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Abstract 
The positioning of a religious tourist destination has, in our days, a high 
importance and recognized the relevant economic impacts that tourism presents 
in these places, both in the development of the regions and in the brand image 
of this religious tourist destination. This paper seeks to approach the concept of 
positioning in marketing and religious tourism destination with the objective of 
verifying the state of art, highlighting the differences and conceptual similarities 
of the studies carried out by the various authors. We chose a conceptual 
methodology of literature review using the online databases. This paper, given its 
exploratory nature, has limitations that could encourage further research to 
measure the effectiveness of target marketing strategies and programs. 
 






Existe a preocupação das organizações responsáveis pela elaboração e 
planeamento dos destinos turísticos no sentido de permanecer neste mercado 
competitivo, para isso, adotam estratégias como a identificação da imagem de 
marca capaz de mostrar ao mundo a imagem e notoriedade do destino turístico 
religioso. 
O objetivo deste estudo é construir um relatório que demonstre o estado da arte 
no que respeita ao posicionamento de destino turístico religioso. Para encontrar 
os estudos publicados em inglês e em periódicos académicos recorreu-se à 
biblioteca on-line da Universidade de Aveiro (UA). 
A restante parte deste artigo está organizado do seguinte modo. No capítulo 2 
fala-se da metodologia adotada, no capítulo 3 aborda-se a Imagem de destino/ 
formação da imagem de destino, no capítulo 4 fala-se sobre o posicionamento 
de destino, no capítulo 5 sobre as organizações de marketing de destino (DM0), 
no capítulo 6 expõe-se a vantagem competitiva do posicionamento de um destino 
turístico, já no capítulo 7 introduz-se o conceito de destino turístico religioso 
considerando-se as novas tecnologias e elabora-se uma tabela resumo onde se 
apresentam alguns trabalhos, considerados pertinentes, acerca do turismo 
religioso. Por último, resumem-se as conclusões do relatório com as 
considerações finais, indicando-se as limitações dos estudos e se propõem 
futuras investigações (research gaps), no capítulo 8. 
 
2. Metodologia 
Esta pesquisa baseou-se num conjunto de estudos publicados e colocados à 
disposição na biblioteca on-line da UA, sendo os artigos procurados nas 
plataformas digitais: Scopus (https://www.scopus.com), b-on (https://www.b-
on.pt/), RCAAP (https://www.rcaap.pt/ e Google Scholar 
(http://scholar.google.com), utilizando-se as palavras-chave como “turismo 
religioso”, “posicionamento destino turístico” e “imagem de destino”.  Constituiu-
se então um conjunto de textos que foram selecionados, considerados apenas 
aqueles com open access e preferencialmente os mais recentes. Do total dos 
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artigos consultados contribuíram para o nosso estudo aproximadamente 70% do 
total. 
Quadro 1: Resumo da pesquisa bibliográfica-nº artigos 
 Scopus  RCAAP  b-on  Google Scholar  
positioning destination 
tourism 
5 2 2 3 
destination tourism 
marketing 







1 1 2 
 
3. Imagem de destino (marca)/ Formação de Imagem de destino 
Para Hosany, Ekinci, & Uysal, (2007), criar e fazer a gestão de uma imagem de 
destino adequada e personalidade de destino é vital para o posicionamento 
eficaz do produto. Os traços de personalidade estão presentes nas avaliações 
dos consumidores dos destinos turísticos e os profissionais do marketing de 
destino devem concentrar-se no desenvolvimento de campanhas promocionais 
que enfatizem a personalidade distinta destes destinos turísticos com base nos 
elementos emocionais da imagem de destino.  
A imagem de destino é influente tanto no processo de escolha do destino como 
nos comportamentos do turista em geral (Bigné et al., 2001; Cooper et al., 
1993; Mansfeld, 1992; Ashworth & Goodall, 1988; citados por Zenker, Braun, & 
Petersen 2017). 
Nos estudos de comportamento de imagem de destino foram duas as 
consequências comportamentais mais importantes verificadas e que se traduz 
nas intenções de revisitar o destino e de o difundir através da comunicação 
passa a palavra (Rosenberg & Czepiel, 1984; citados por Zenker et al., 2017).  
São muitos os estudos como Alcaniz et al., (2005); Bigné et al., (2001); Zenker 
et al., (2017) que sustentam que a imagem de um destino é um dos fatores mais 
importantes para explicar a intenção de revisitar o mesmo destino.  
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O que significa que um indivíduo com uma imagem de destino positiva percebida 
é mais propenso a recomendar esse destino, seja mais inclinado a revisitar o 
destino e a recomendá-lo a outras pessoas. Dessa forma, para os potenciais 
turistas a recomendação é importante na formação de uma imagem de destino 
turístico. Para estes autores, os destinos turísticos necessitam de facultar 
experiências favoráveis aos turistas, nos quais eles criarão uma imagem positiva 
e recomendarão o lugar a outros. No entanto, exemplos de marca de destino 
com uma comunicação muito simples, destinada apenas a um público externo, 
pode pôr em risco todo o esforço ao apoio de imagem (marca) de destino dentro 
da própria comunidade (Zenker et al., 2017). 
Para Gunn (1988), a imagem de destino é criada a dois níveis: a um nível 
orgânico e a um nível induzido. A imagem desenvolvida organicamente acontece 
através da assimilação de informações das experiências de vida do indivíduo, 
sendo as imagens induzidas formadas pela influência direta das comunicações 
de marketing, pelo negócio das viagens e pelas organizações de marketing de 
destino, sendo as imagens orgânicas, no entender de Gartner, (1986), as que 
mais influenciam a tomada de decisão do consumidor. 
Apesar das tentativas dos profissionais de marketing em estimular imagens 
induzidas, torna-se difícil mudar as opiniões das pessoas, sendo esta uma das 
razões pelas quais uma mudança positiva de imagem de destino ocorrerá 
lentamente ao longo do tempo.  
Dessa forma, a comunicação em marketing como referia Pike (2017), deve ser 
sustentada pela noção de que o caminho mais fácil para chegar à mente dos 
consumidores é o de reforçar as perceções positivas em que é necessário a 
identificação dos atributos que são importantes para os viajantes, num 
determinado contexto de viagem, onde o destino é percebido como mais 
relevante do que os concorrentes. Estes atributos, segundo o autor, são 
representativos dos pontos fortes devendo ser enfatizados nas comunicações de 
marketing. 
Na tentativa de influenciar as perceções dos consumidores de forma construtiva 
e positiva Aaker (1995), faz referência a que muitas DMO adotaram um programa 
de branding estruturado para diferenciar e incentivar a sinergia entre as partes 
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interessadas, em que os principais conceitos inerentes ao branding são: a 
identidade da marca, a posição da marca e a imagem da marca.  
As DMO ao projetarem e ao articularem a identidade da marca estão também a 
delinear a visão, os valores e a imagem desejada no mercado. No entanto, 
a imagem da marca representa as perceções reais dos consumidores e pode ou 
não estar alinhada com a identidade da marca. Assim, num esforço para 
alcançar a relação adequada entre a identidade da marca e a imagem da marca 
é usado um posicionamento da marca (Pike, 2017). O autor constatou, que o 
posicionamento da marca é conciso e focalizado, projetado para ser significativo 
e para atingir os consumidores de uma forma que também o diferencie do 
conjunto competitivo de lugares.  
O posicionamento da marca é geralmente sob a forma de um slogan curto e na  
opinião de Pike & Ryan (2004), é necessária uma pesquisa que identifique os 
atributos mais importantes nos quais o destino é percebido como mais relevante 
do que os seus rivais, possuindo, portanto, uma posição competitiva, 
diferenciada, e que pode ser reforçada nas comunicações de marketing. Dado o 
nível de investimento que é necessário para desenvolver e executar campanhas 
de marca, espera-se que estas sejam executadas a longo prazo. No entanto, 
existem evidências de alterações nos assuntos de posicionamento da marca de 
destino por muitos destinos por esse mundo fora. 
 
4. Posicionamento de um destino (marca) 
No que respeita ao posicionamento de uma marca ela tem sido interpretada de 
diferentes maneiras, por exemplo Aaker (1995), considera que o posicionamento 
é a decisão de segmentar, devendo ser fortemente comunicada ao público alvo 
e que demonstre uma vantagem em relação às demais. Já na opinião de 
Randazzo (1997), o posicionamento de uma marca será aquilo que os 
publicitários querem que a marca represente e como referia Keller (2003), o 




Num sentido mais específico, a imagem de marca pode ser entendida como o 
seu posicionamento, o que significa que a imagem de marca é a primeira 
associação que desperta na mente do consumidor e quanto mais bem 
posicionada estiver uma marca na mente do consumidor mais facilmente será 
lembrada e associada em relação à concorrência, o que a torna mais provável 
de ser escolhida no momento de compra (Fernandes, 2014). 
Um dos maiores desafios que os profissionais de marketing de destino enfrentam 
é segundo Pike (2012), posicionar o destino num conjunto de decisões dos 
consumidores que se acredita estarem limitados a meia dúzia de lugares para 
um dado contexto de viagem. Assim, no sentido de se alcançar este objetivo as 
DMO têm a necessidade em diferenciar os destinos em relação ao grande 
número de lugares concorrentes e que oferecem recursos semelhantes.  
O marketing focaliza nas necessidades e desejos do consumidor e não tanto nas 
características do produto, e, portanto, este tema do posicionamento deve ser 
desenvolvido, segundo o autor, com base em algo que seja significativo para o 
consumidor. O objetivo do estudo de Pike (2017), foi apresentar aos estudiosos 
e profissionais de marketing um método que fosse eficaz e eficiente para se 
identificar oportunidades de posicionamento de destino dos consumidores, 
combinando duas técnicas qualitativas: o teste de repertório1 e a análise 
Laddering2 que facilitaram a compreensão de como o valor para o consumidor, 
que motiva a tomada de decisões, estão unidos aos atributos e benefícios do 
destino. 
No entender de Pike (2012), o marketing é uma filosofia que considera todas as 
decisões sempre com o consumidor em mente, propondo uma estratégia de 
posicionamento baseada nos valores para o consumidor, considerando ser esta 
uma abordagem mais eficaz do que aquela que se centraliza nos atributos do 
produto. Assim, posicionamento da marca é uma oportunidade de se ligar aos 
consumidores com base nas suas motivações e não nos atributos do produto. 
                                                          
1 Composição de elementos da mesma natureza, segundo o dicionário on-line, 
https://dicionario.priberam.org/repert%C3%B3rio, acedido em 17 de dezembro de 2018. 
2  Técnica que identifica a perceção de valor para os consumidores.  
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Um dos objetivos do marketing para qualquer DMO é conseguir uma posição de 
mercado competitiva para o destino, sendo que, o que está subjacente no estudo 
de Pike (2017), é que o posicionamento de mercado de um destino mudará, de 
forma positiva, lentamente ao longo do tempo. 
Em termos conceptuais o estudo demonstra o valor no que respeita ao 
posicionamento do destino ao longo do tempo, sendo que, numa perspetiva 
prática os resultados sugerem que os profissionais de marketing de destino 
devem adotar uma abordagem de longo prazo para o posicionamento de destino 
devido à dificuldade em mudar as perceções dos consumidores. A focalização 
nas comunicações em marketing deve ter como objetivo o reforço de perceções 
positivas por parte dos consumidores (Pike, 2017). 
 
5. As organizações de marketing de destino: DMO 
 A perceção do consumidor e o negócio das viagens pode afetar a 
competitividade do destino, que no entender de Pike (2017), entre o turismo e a 
perceção do consumidor de destino turístico suporta, em todo o lado, os 
principais investimentos feitos pelas organizações de marketing de destino 
(DMO) para que, nas comunicações em marketing se consiga obter uma relação 
adequada entre a identidade de marca de destino desejada e a imagem real de 
destino percebida pelos  consumidores. 
Um destino turístico é, assim, na opinião do autor, uma entidade complexa de se 
promover e nas últimas décadas as comunidades organizaram-se com esse 
objetivo, surgindo DMO, cujos principais desafios foram de natureza variada, 
desde os recursos relacionados com o turismo dentro da fronteira geopolítica 
que representam, às partes interessadas e aos diferentes interesses no mercado 
e à dificuldade em diferenciar o destino de outros mercados, ou seja, lugares 
rivais que oferecem experiências semelhantes aos visitantes.  
Além disso, as DMO não têm um controle direto sobre a entrega de serviços 
turísticos local, desenvolvimento de novos produtos, preços e distribuição, 
portanto, o papel destas organizações é basicamente de coordenação na 
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promoção do destino no sentido de se alcançar uma posição de mercado 
diferenciada e competitiva. 
 
6. A vantagem competitiva do posicionamento de um destino 
turístico 
O posicionamento segundo Keller (2013), permite a uma marca competir com 
um conjunto específico de concorrentes num determinado mercado funcionando 
como uma estratégia, já para Keller (2003), pode ser definido, para as 
organizações, como o estabelecer e manter um lugar distinto no mercado dos 
seus produtos. Representando, assim, no entender de Porter (1980), citados por 
Pike (2017), uma potencial fonte de vantagem competitiva em qualquer contexto 
de viagem, ou seja, o conjunto competitivo de destinos é substituto próximo 
oferecendo atributos e benefícios semelhantes. Opinião esta partilhada por Pike 
& Ryan (2004), citados por Pike (2017), o posicionamento bem-sucedido de um 
destino no conjunto de decisões de um consumidor, no momento da tomada de 
decisão, representa uma fonte de de vantagem competitiva sobre a maioria dos 
lugares concorrentes que não são tão relevantes. 
Consequentemente, no estudo de Guedes, Ph, Jiménez, & Ph (2016), onde se 
revelam oportunidades para Portugal desenvolver a sua imagem como um 
destino turístico internacional, baseado na forma como as palavras são utilizadas 
na comunicação (semântica), ou seja, uma prosa mais rica que suporta a 
galvanização do turismo respondendo, assim, a uma visão pública mais ampla, 
os DMO portugueses podem aperfeiçoar e melhorar a forma como fazem a 
gestão de campanhas de marketing sincronizando esforços com as operadoras 
de turismo em diferentes mercados.  
Esta é uma abordagem que segundo estes autores poderia permitir ampliar 
ainda mais os resultados e alcançar, desse modo, um turismo sustentável, 
aumentando as tipologias de turismo em vez de um tipo único e dominante de 
turismo (Carey, Gountas, & Gilbert, 1997). Esse esforço poderia aumentar os 
níveis de satisfação de determinados nichos de mercado e, ao mesmo tempo, 
ampliar os impactos espaço-económicos do turismo uma vez que pode 
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proporcionar mais informação e aprofundar o conhecimento sobre Portugal, por 
exemplo, sobre recursos naturais e culturais.  
Deste modo, as DMO no entender de Guedes et al. (2016), poderão incitar os 
operadores turísticos a alargar os programas a áreas mais periféricas ou a 
planear pacotes de férias a médio e longo prazo que possam ter um impacto 
positivo no destino reduzindo, dessa forma, o risco de incerteza para os 
fornecedores locais. 
Como resultado da crescente concorrência internacional e do esforço em  se 
obter vantagens na diferenciação (posicionamento), as DMO têm adotado cada 
vez mais estratégias de marketing de marca (Pike & Page, 2014; Zavattaro, 
Daspit, & Adams, 2015).  
Esta tentativa, na opinião de Gartner & Ruzzier (2011), envolve a recolha e 
análise de dados, que pode ser conseguida através de um estudo sistemático do 
conteúdo textual, nomeadamente dos folhetos de férias dos operadores 
turísticos, que devem ser acompanhados por uma avaliação adicional da 
imagem de destino. 
 
7. Destino turístico religioso  
O turismo religioso tem crescido significativamente a partir da última década do 
século XX (Reader, 2007). Este crescimento faz com que os locais religiosos 
sejam frequentemente percecionados como destinos turísticos (Cànoves & Prat, 
2016). 
Este crescimento pode ser explicado por diversos fatores como seja o 
crescimento das movimentações turísticas em geral (Reader, 2007), ou uma 
escapatória ao turismo massificado (Briedenhann & Wickens, 2004) bem como 
a procura de uma experiência mais pessoal (Hughes et al., 2013). Contudo só 
recentemente se começa a analisar o Turismo religioso como um fenómeno 
complexo que extravasa a sua dimensão religiosa (Drule et al., 2012). 
Atualmente a procura por destinos turísticos pode ter entre as suas motivações 
principais as caminhadas por trilhos, ou desafios pessoais através de desportos 
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na natureza, entre outras motivações (Fernandes et al., 2012; Amaro et al., 
2018). 
Consequentemente o posicionamento de um destino religioso deverá assumir 
uma dimensão eclética de forma a potenciar todas estas potenciais áreas de 
atratividade de um destino religioso. 
No estudo de Robina (2018), cujo objetivo foi perceber de que forma a religião é 
vivida e experienciada pelos visitantes com diferentes motivações, conclui existir 
uma influência positiva e significativa nas motivações religiosas, culturais e 
ambientais do turismo religioso, sendo a motivação educacional a principal razão 
pela qual os turistas procuram o santuário. Culturalmente, eles sentem-se 
impressionados com a herança arquitetónica e artística e, assim, a experiência 
cultural também é considerada importante para a maioria dos visitantes.  
Na tabela apresentam-se alguns estudos sobre turismo religiosos analisados 
identificando-se os seus principais resultados: 
Tabela 1- Síntese Literatura 
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8. Considerações Finais 
Existe um consenso quanto à utilização de questionários para o estudo da 
imagem de destino, mas há que ter atenção que estes não capturam 
completamente as respostas emocionais ou os sentimentos dos inquiridos 
(Terzidou, et al., 2008; Yoo & Gretzel, 2011; Amaro, Antunes, & Henriques, 2018; 
Bahadori, Torabi Farsani, & Shafiei, 2018).  
Apesar da relevância do tema de estudo de Pike (2017), têm-se verificado uma 
falta de estudos publicados acerca da temporalidade da posição competitiva de 
um destino turístico. No entanto, em estudos anteriores como o de Pike & Page 
107 
 
(2014), encontraram-se evidências de mudanças positivas na imagem de 
destino, mas essas mudanças só ocorriam muito lentamente, sugerindo-se que 
quanto maior a entidade, mais lenta a imagem muda, uma tese que tem sido 
muito descurada pelos estudiosos em turismo.  
As centenas de estudos demonstram que a imagem de um destino turístico é um 
assunto bastante popular, mas que na opinião de Gartner (1993); Gartner & Hunt 
(1987), citados por Pike (2017) esta questão da temporalidade raramente foi 
abordada e numa perspetiva prática, sobre o posicionamento de destino, sugere-
se aos profissionais de marketing de destino que adotem uma visão de longo 
prazo. 
Dado as dificuldades, inerentes, em alcançar as mentes de consumidores e a 
tarefa quase impossível em mudar as perceções individuais, uma proposição de 
marca precisa de, segundo Guedes et al., (2016): 
agregar os atributos que são determinantes e para os quais o destino é percebido 
favoravelmente e; a longo prazo, ser reforçada de forma consistente em todas 
as comunicações de marketing.  
Consequentemente, os académicos devem ter cuidado ao recomendar um 
destino que se envolva em reposicionamento, sendo relevante considerar aqui a 
tese de que a formação da imagem orgânica influência poderosamente a tomada 
de decisões dos indivíduos do que a formação da imagem induzida. 
Quando falamos em imagem de destino turístico e a influência da religião no 
desenvolvimento de uma marca do País, esta tem potencial para se transformar 
numa marca forte como destino religioso, mas haverá que nos questionarmos 
sobre o papel da religião no desenvolvimento de uma marca nacional, sendo 
também importante estudar-se, adequadamente, a gestão da reputação da 
marca de um país em crise. 
Quanto aos destinos turísticos religiosos é na opinião de Robina (2018), que as 
agências de viagens e as instituições públicas, em geral, devam promover de 
forma apropriada as motivações apresentadas nos pacotes de serviços turísticos 
que são oferecidos, sendo esta uma das áreas onde mais pesquisas deveriam 
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ser desenvolvidas para perceber como a motivação é capaz de influenciar o 
turismo religioso.  
Sugere-se em estudos futuros explorar-se as experiências dos peregrinos, onde 
as perceções poderiam ser medidas em intervalos regulares ao longo de toda a 
peregrinação. 
Por último, os estudos confirmam que o posicionamento de um destino turístico 
religioso tem potencial para se transformar numa marca forte, percebendo-se 
também um impacto socioeconómico positivo, o que pressupõe que tenha de ser 
gerido de forma a atender às expectativas dos visitantes, dos residentes e das 
próprias organizações. 
Assim, desta análise conclusiva, fazem-se algumas propostas de questões de 
pesquisa consideradas pertinentes, sugerindo-se a sua abordagem em futuras 
investigações: 
- Descobrir como as DMO poderão gerir, de forma eficaz, a imagem e 
posicionamento de destino turístico religioso que querem transmitir e que seja 
percecionado, corretamente, pelos atores. 
- Perceber como os canais promocionais orientados para o turismo caracterizam 
o destino turístico religioso de um determinado país.  
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